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SAŢETAK 
Pojavom zelenog marketinga veliki se broj poduzeća osvrće zelenom poslovanju te 
proizvodnji samih zelenih proizvoda, odnosno pružanju zelenih usluga. Uz termin zelenog 
marketinga veže se i zeleni potrošač. Zeleni potrošači brinu za svoje zdravlje i zdravlje svojih 
bližnjih, a također vrlo bitnu ulogu pridaju i očuvanju okoliša. Potrebe zelenih potrošača 
dovode do proizvodnje zelenih proizvoda i usluga, odnosno do potreba za zelenim 
marketingom. Proizvod, cijena, distribucija i promocija sastavni su dio marketing miksa, dok 
u zelenom marketingu zeleni marketinški miks čine zelena cijena, zeleni proizvodi i usluge, 
zelena ambalaža i zelena komunikacija. Nakon teorijskoga pregleda literature za potrebe 
rada provedeno je opisno istraživanje o informiranosti potrošača o pojmu zelenog 
marketinga te su detaljnije objašnjeni i interpretirani dobiveni rezultati. Opisno istraživanje 
provedeno je na uzorku od 109 ispitanika na temelju kojih je ispunjen cilj ovog rada, a to je 
utvrditi koja je uloga zelenog marketinga u suvremenom poslovanju, odnosno utvrditi postoji 
li uopće potreba za zelenim marketingom i zelenim poslovanjem. Istraživanjem je utvrđeno 
kako su potrebna poduzeća koja će biti usmjerena k zelenom poslovanju. Ispitanici se također 
slažu s tvrdnjom da je potrebno proizvoditi proizvode koji će manje štetiti okolišu te čovjeku i 
djeci u cjelini.  
Ključne riječi: zeleni marketing, zeleni potrošač, zeleni marketing miks, eko oznake, zeleno 
poslovanje
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1. UVOD 
Tema je ovoga istraţivaĉkog rada uloga zelenog marketinga u suvremenom poslovanju. 
Zeleni marketing jedan je od novijih oblika marketinga te se samim time pokušava 
probiti na trţište. Zahvaljujući sve svjesnijim suvremenim potrošaĉima te njihovim 
potrebama i ţeljama za što zdravijim i ekološki prihvatljivim proizvodima i uslugama, 
potrebe za zelenim marketingom sve više rastu. Za potrebe ovoga rada provedeno je 
istraţivanje zbog neinformiranosti potrošaĉa o zelenim proizvodima i uslugama i 
zelenom poslovanju. Okoliš je sve više zagaĊeniji te su potrošaĉi, a i proizvoĊaĉi, poĉeli 
razmišljati o zelenom poslovanju i proizvodnji takvih proizvoda i usluga koji će u što 
manjoj mjeri štetiti okolišu, zdravlju potrošaĉa i drugim sudionicima. Iako razmišljaju 
zeleno, još uvijek postoje proizvoĊaĉi i potrošaĉi koji ili nisu dovoljno informirani o 
oĉuvanju okoliša ili im jednostavno nije stalo do takvog oblika poslovanja.  
Cilj je ovog rada saznati koliko su potrošaĉi informirani o zelenom poslovanju i zelenim 
proizvodima i uslugama te jesu li spremni poĉeti koristiti zelene proizvode i usluge ili 
su ipak više skloni obiĉnim proizvodima i uslugama. Na temelju toga istraţivanja 
nastojat će se objasniti svrha i potreba zelenog marketinga u suvremenom svijetu, 
odnosno poslovanju.  
U prvome je dijelu rada prikazan teorijski pregled literature. Definiran je zeleni 
marketing te je prikazan zeleni marketinški splet. Nadalje, objašnjena su i nabrojana 
naĉela zelenog marketinga te je na kraju teorijskoga pregleda definiran zeleni potrošaĉ 
kao jedan od bitnih fokusa za prilagoĊavanje zelenog marketinga na trţištu. U 
središnjem je dijelu rada opisano provedeno istraţivanje potrošaĉa o informiranosti 
zelenog marketinga, dok su u zadnjem dijelu rada objašnjeni rezultati tog istraţivanja. 
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2. ZELENI MARKETING 
U suvremenom se poslovanju sve više poduzeća odluĉuje za zeleno poslovanje. Sve 
više potrošaĉa zahtjeva ekološki prihvatljive proizvode i usluge. Današnje vrijeme 
jednostavno zahtijeva takav naĉin poslovanja. Sve je veći broj poduzeća koja posluju na 
neetiĉki, društveno neodgovoran naĉin te potrošaĉi odluĉuju svoje potrebe i ţelje 
zadovoljiti odgovornijim naĉinom. Takvo zadovoljenje potreba i ţelja potrošaĉa dovela 
je upravo do pojave zelenog marketinga. Iako se ĉesto u društvenoj odgovornosti 
poduzeća moţe ĉuti kao o novome poslovnome pojmu, povijest brige za društvo vezano 
uz poslovanje stara je kao i sama trgovina te samo poslovanje (Srbljinović, 2012). Stoga 
se moţe zakljuĉiti kako su i zeleni marketing i zeleno poslovanje takoĊer stari koliko i 
samo poslovanje općenito. 
2.1. Definiranje zelenog marketinga 
Ameriĉka udruga za marketing 1975. godine prva je definirala pojam zelenog 
marketinga. Prema Ameriĉkoj udruzi za marketing, zeleni marketing definiran je kao 
izuĉavanje pozitivnih i negativnih aspekata marketinških aktivnosti na oneĉišćavanje, 
iscrpljivanje energije i iscrpljivanje neenergetskih resursa (https://www.ama.org/the-
new-ama-website/). 
Zeleni je marketing oblik društvenog marketinga u kojemu se proizvodi, usluge i sve 
marketinške aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajući u obzir djelovanje i utjecaj 
koji mogu imati na okoliš i društvo u cjelini (Lacković i Andrilić, 2007). Iz navedene 
definicije vidi se kako zeleni marketing daje naglasak na društveno poslovanje, odnosno 
na proizvode i usluge koje se proizvode tako da se što manje negativno utjeĉe na okoliš 
i društvo koje se nalazi u njemu. Zeleni marketing dio je odrţivog marketinga samim 
time što je naglasak stavljen na društveno i odrţivo poslovanje i taj se pojam moţe 
zamijeniti sinonima poput: „ekološki odgovoran marketing“ te „marketing prijateljski 
usmjeren prema okolišu“. 
Zeleni marketing je kompleksan i sluţi dvama ciljevima (Ham i Forjan, 2009): 
1. Razviti proizvode koji uravnoteţuju potrebe potrošaĉa za kvalitetom, 
praktiĉnošću, performansama i prihvatljivom cijenom, s ekološkom 
prihvatljivošću u smislu minimalnog utjecaja na okoliš. 
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2.  Stvoriti imidţ visoke kvalitete, ukljuĉujući ekološku obazrivost koja se odnosi 
kako na osobine proizvoda tako i na proizvoĊaĉa i njegova postignuća na 
podruĉju zaštite okoliša. 
Prvi je cilj vezan uz proizvodnju proizvoda koji će zadovoljiti potrebe potrošaĉa, što je 
ujedno i jedan od glavnih ciljeva samog marketinga. Bitno je napomenuti kako je kod 
ovoga cilja vrlo vaţno da se ti isti proizvodi proizvode tako da što manje utjeĉu na 
oneĉišćenje okoliša. Drugi je cilj da se stvori imidţ visoke kvalitete, dok se istovremeno 
daje naglasak na ekološku prihvatljivu proizvodnost samih proizvoda, a i proizvoĊaĉa.  
Zeleni se marketing temelji na prihvaćenoj 3R formuli (engl. reduce-reuse-recycle) te se 
tako uz tri koraka pridonosi oĉuvanja okoliša (Ham i Forjan, 2009):  
1. smanjiti (reduce) - smanjeno iskorištavanje prirodnih resursa (zamjena 
prirodnih resursa umjetno proizvedenim i/ili neobnovljivih obnovljivim 
izvorima) te smanjenje potrošnje energije u procesu proizvodnje i ostalim 
poslovnim procesima 
2. ponovo upotrijebiti (reuse) - ponovno upotrebljavanje ambalaţe ili njezinih 
dijelova (umjesto drvenih paleta za transport uvode se plastiĉne palete koje 
se koriste duţe vrijeme; ponovno punjenje spremnika za boju za fotokopirne 
ureĊaje itd.) 
3. reciklirati (recycle) – proizvoĊaĉi organizirano prikupljaju iskorištene 
proizvode ili njihovu ambalaţu za postupak reciklaţe; recikliranje otpada 
koji nastaje u procesu proizvodnje.  
Na temelju ovih triju koraka moţe se zakljuĉiti kako zeleni marketing potiĉe 
proizvodnju dobara i usluga s minimalnim troškovima, minimalnim korištenjem 
prirodnih resursa i potrošnje energije. TakoĊer, veliku pozornost pridaje i ponovnome 
upotrebljavanju ambalaţe te recikliranju. Današnji potrošaĉi sve više traţe zelene 
proizvode, no još uvijek postoje i oni koji ne mare za njih. Potrebno je podignuti svijest 
kod potrošaĉa o nuţnosti zelenih proizvoda i o korisnosti samih proizvoda, kako za 
same potrošaĉe tako i za okoliš.  
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2.2. Temeljna naĉela zelenog marketinga 
Zeleni marketing usmjeren je na smjernice za zaštitu okoliša te se poduzeća moraju 
pridrţavati sljedećih naĉela (Nefat, 2014):  
1. usvojiti ĉiste tehnologije s manjim štetnim uĉinkom na okoliš 
2. uspostaviti sustav upravljanja i kontrole koji će dovesti do slijeĊenja ekoloških 
sigurnosnih normi 
3. u proizvodnji koristiti materijale koji su više prijateljski okolišu 
4. istraţiti mogućnost reciklaţe korištenih proizvoda tako da se mogu koristiti za 
ponudu neke sliĉne koristi s manje otpadnog materijala. 
Iz ovih je naĉela vidljivo da zeleni marketing brine o proizvodu u svim fazama njegove 
proizvodnje, a i nakon nje. Najprije je potrebno usvojiti tehnologije koje imaju što manji 
štetni utjecaj na okoliš. Zatim uspostaviti dobar sustav upravljanja i kontrole kojima će 
se proizvoĊaĉi pridrţavati svih ekoloških normi. U procesu proizvodnje trebaju se 
koristiti sirovine koje su više prihvatljive okolišu i koje ne oštećuju prirodne resurse. 
Zadnje Nefatino naĉelo govori o tome kako je nakon proizvodnje gotov proizvod ili 
njegove dijelove potrebno pokušati ponovno upotrijebiti, odnosno reciklirati. 
3. ZELENI POTROŠAĈ  
Zeleni potrošaĉ moţe se definirati kao osoba koja svjesno kupuje proizvode koji ne štete 
okolišu. TakoĊer se moţe identificirati kao potrošaĉ koji u zadovoljavanju svojih 
potreba i ţelja traţi proizvod koji ima minimalni negativni utjecaj na ĉovjekovu 
okolinu. To su obrazovani potrošaĉi i kao ciljno trţište vrlo zanimljivi iako mnogo veće 
trţište ĉine ostali potrošaĉi koji su pasivni prema oĉuvanju ĉovjekove okoline (Ham, 
2009). Naime, to su potrošaĉi koji imaju veliku kupovnu moć te se kao takvi smatraju 
jedni od najpoţeljnijih ciljanih skupina. Oni traţe i kupuju proizvode koji ne štete 
njihovome zdravlju, koji nisu testirani na ţivotinjama te koji u što manjoj mjeri štete 
okolišu.  
Spomenuto je kako postoje potrošaĉi koji ne brinu kakve proizvode kupuju, odnosno 
imaju pasivan odnos prema oĉuvanju okoline, a s druge strane, postoje zeleni potrošaĉi 
kojima je stalo do oĉuvanja okoline. Iako je broj zelenih potrošaĉi manje zastupljen na 
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trţištu, ipak njihov broj svakim danom raste. Zeleni potrošaĉi su obrazovani, stoga 
prilikom kupnje i korištenja proizvoda pridonose veću pozornost o korisnosti proizvoda 
i njegovog utjecaja na okoliš. Zeleni potrošaĉ ima nekoliko zahtjeva kakav proizvod 
mora biti, a to su sljedeći (Bogatirov, 2018):  
1. ne ugroţava njegovo zdravlje i zdravlje drugih 
2. troši manju koliĉinu energije 
3. ne stvara nepotreban otpad 
4. ne uzrokuje štetu za okoliš tijekom proizvodnje, uporabe ili odlaganja 
5. ne sadrţi sastavnice koje potjeĉu od ugroţenih vrsta 
6. ne ukljuĉuje okrutno postupanje prema ţivotinjama u niti jednom dijelu njegove 
proizvodnje ili testiranja. 
Na temelju mnogih istraţivanja prihvaćena je jedna segmentacija potrošaĉa, ona koju je 
ponudila Roper Starch Worldwide. Prema toj segmentaciji, potrošaĉi se dijele na ovih 
pet segmenata (Ham, 2009):  
1. Istinski zeleni (True-Blue Greens) 
2. Zelenkasti (Greenback Greens) 
3. Mladice (Sprouts) 
4. GunĊala (Grousers) 
5. SmeĊi (Basic Browns). 
Istinski zeleni potrošaĉi su ekološki više osviješteni, aktivnije se bave problemima i 
zaštitom okoliša te vrlo ĉesto zagovaraju pitanja ekološke odrţivosti pa su stoga i 
aktivniji u politiĉkom svijetu. Istinski zeleni potrošaĉi, prema istome istraţivanju, ĉine 
ukupno 11 % zelenih potrošaĉa. S druge strane, Zelenkasti potrošaĉi, ĉini ih samo 5 % 
potrošaĉa, imaju sliĉne karakteristike s istinski zelenim potrošaĉima, ali se razlikuju u 
tome što zelenkasti nisu toliko aktivni u politici, ali su spremni platiti veću cijenu za 
zeleni proizvod. Potrošaĉi Mladice, koji ĉine najveći postotak potrošaĉa, ukupno 33 %, 
sporije prihvaćaju potrebu za zaštitom okoliša, te samim time imaju i sporiju naklonost 
prema zelenom proizvodu. No, ako im on bude jasno i adekvatno predstavljen, tada će 
neki biti spremni izdvojiti više novca za kupnju takvog proizvoda. Potrošaĉi GunĊala su 
potrošaĉi od 18 % potrošaĉa koji ne pridonose velikom doprinosu za oĉuvanje okoliša, 
već jednostavno misle kako je to posao vlade, nadleţnih tijela i velikih poduzeća. 
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Njihov je stav da su prezaposleni ili da nemaju dovoljno novca na raspolaganju za 
odvajanje potreba oĉuvanja okoliša jer se iako ništa neće promijeniti. SmeĊi potrošaĉi, 
za razliku od GunĊala, nemaju izgovor za svoje nesudjelovanje u procesu oĉuvanja 
okoliša, već ih jednostavno nije briga za okoliš jer smatraju kako okoliš nije toliko 
zagaĊen i da ne postoji potreba za brigu istog. Njih ĉini 31 % potrošaĉa što je zapravo 
veliki postotak. U tablici 1 prikazane su karakteristike pet segmenata potrošaĉa prema 
istraţivanju Roper Starch Worldwide. 
Tablica 1 Karakteristike pet segmenata zelenih potrošaĉa 
 
ISTINSKI  
ZELENI 
(11 %) 
ZELENKASTI 
(5 %) 
 
MLADICE 
(33 %) 
GUNĐALA 
(18 %) 
SMEĐI 
(31 %) 
K
A
R
A
K
T
E
R
IS
T
IK
E
 
-politiĉki aktivni 
-
visokoobrazovani 
(sveuĉilišna 
diploma) 
-prate ekološka 
izvješća velikih 
poduzeća 
-ekološki aktivniji 
-veća vjerojatnost 
da će donirati 
novac ekološkim 
udrugama 
-najviši prihod 
kućanstva 
-izvršni 
menadţeri 
-najmlaĊa 
skupina 
(prosjeĉna dob 
39 godina) 
-ĉini 62 % 
ţenskog spola 
-najstarija 
skupina 
(prosjeĉna 
dob 46 
godina) 
-najveća 
vjerojatnost 
da imaju 
djecu koja s 
njima ţive u 
kućanstvu 
-najniţi 
prihod 
kućanstva 
-najniţi 
stupanj 
obrazovanja 
-najmanje 
politiĉki 
aktivni 
Izvor: Ham, M.:(2009). „Segmentacija potrošaĉa prema razinama ekološke odgovornosti“, Trţište, 
Zagreb, vol. 21(2), 183-202, str. 189 
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4. ZELENI MARKETINŠKI MIKS 
U marketingu je vrlo vaţan marketing miks – 4P (engl. product, place, price, 
promotion), odnosno proizvod, cijena, promocija i distribucija. S druge strane, zeleni 
marketinški miks usredotoĉen je na ekološki prihvatljive proizvode. Nefat (2014) u 
zeleni marketinški miks ubraja zelene proizvode/usluge, zelenu cijenu, zeleni marketing 
i lanac opskrbe te zelenu komunikaciju. Tolušić i sur. (2013) takoĊer su istraţili zeleni 
marketinški miks i prema tome podijelili ga na sljedeće:  
1. Zeleni proizvodi/usluge - proizvodnja ekološki prihvatljivih proizvoda/usluga - 
proizvodnja ekološki prihvatljivih proizvoda 
2. Zelena ambalaţa - reciklirana, povratna i minimalna 
3. Zelena cijena - iako su kupci katkad spremni platiti više za ekološki prihvatljiv 
proizvod, ekološke znaĉajke proizvoda ne smiju biti temelj za odreĊivanje cijena 
proizvoda na višoj razini 
4. Zelena komunikacija - nisu dopuštene obmane potrošaĉa u smislu propagiranja 
nepostojećih „zelenih“ obiljeţja. 
4.1. Zeleni proizvodi i usluge 
4.1.1. Definiranje zelenog proizvoda 
Trţište je prezasićeno proizvodima i uslugama koji koriste velike koliĉine sirovina i 
neobnovljivih resursa
1. Zasićenost tih proizvoda dovelo je do revolucije zelenih 
proizvoda. Neke industrijske aktivnosti neizbjeţno će narušiti prirodno okruţenje i time 
stvoriti veliko trţište za rješenja u vodu kontrole zagaĊivanja, kao što su naprave za 
ĉišćenje plina, centri za recikliranje i odlagališni sustavi, ali i trţište za alternativne 
naĉine kako proizvesti i pakirati robu (Kotler i sur., 2014). Samim time, poĉeli su se 
proizvoditi proizvodi i usluge koje će manje štetiti okolišu, manje koristiti neobnovljive 
izvore energije, a ono najbitnije je da neće uveliko štetiti zdravlju ĉovjeka jer 
zagaĊenost okoliša dovelo je do sve većih zdravstvenih problema ĉovjeka. Zeleni 
proizvodi mogu biti djelomiĉno ili potpuno naĉinjeni od recikliranih komponenti, mogu 
se proizvoditi na naĉin koji bolje ĉuva energiju ili se mogu isporuĉiti na trţište sa što 
manje pakiranja (Nefat, 2014). To su proizvodi koji ni u jednoj fazi svoj proizvodnog 
                                                          
1
 Pod terminom neobnovljivih resursa ubrajaju se ugljen, nafta i zemljin plin. To su resursi koji kada se 
jednom iskoriste, više se ne mogu obnoviti.  
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ciklusa (u proizvodnji, potrošnji ili otpadu) ne štete okolišu. MeĊutim, ne postoji ni 
jedan zeleni proizvod koji je u potpunosti zeleni jer svi proizvodi koriste energiju i 
resurse, no zeleni proizvod je karakteristiĉan po tome što on te resurse koristi u što 
manjoj mjeri kako ne bi uvelike štetio okolišu i ĉovjeku. Neki od primjera su zeleni 
proizvodi za ĉišćenje, štedne ţarulje, hibridna vozila, ekološka hrana i sl.  
4.1.1.1. Ekološke i funkcijske karakteristike proizvoda 
Istraţivanja pokazuju kako potrošaĉi zelene proizvode smatraju slabije kvalitete i niţe 
vrijednosti nego što se oni zapravo tako predstavljaju i oglašavaju javnosti. Prema tome, 
zeleni proizvodi moraju zadovoljiti dva cilja: poboljšati uĉinak na okoliš i zadovoljstvo 
potrošaĉa (Nefat, 2014). Ako se dogodi da proizvodi imaju ekološka, zelena obiljeţja, a 
potrošaĉi to ne prepoznaju ili ta obiljeţja u potpunosti ne zadovoljavaju njihove potrebe 
i oĉekivanja, vrlo vjerojatno taj proizvod više neće kupiti. Stoga je bitno da se 
proizvedu proizvodi koji će imati znatan pozitivan uĉinak na okoliš, a i da su u 
konaĉnici potrošaĉi zadovoljni prilikom njihove primjene. Naglasak se treba staviti kod 
trajnih potrošnih dobara gdje se treba istaknuti trajnog proizvoda i energetska 
efikasnost. Kako bi se stvorilo zadovoljstvo kod potrošaĉa, proizvoĊaĉi zelenih 
proizvoda trebaju proizvode koji se stvaraju zdravijom proizvodnjom i sigurnijom za 
okoliš. Kad se proizvedu takvi proizvodi, potrošaĉi će više kupovati zelene proizvode 
koji imaju ekološku vrijednost nego one uobiĉajene proizvode (Nefat, 2014).  
4.1.1.2. Zelena marka 
Marka predstavlja oznaku ili ime nekog proizvoda uz koje se ĉesto podrazumijeva i 
kvaliteta. Kao što je već ranije spomenuto, to moţe biti ime, zatim znak, simbol, dizajn i 
sl. Marka mora stvarati snaţni i trajni identitet proizvoda/usluge, saţimati osobnost 
poduzeća i poticati osjećaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti i sigurnosti 
(http://potrosac.hr/index.php/2-uncategorised/7-brand-ili-robna-marka). Zelene se 
marke mogu definirati kao one koje pruţaju znaĉajnu (eko) prednost u odnosu na 
konkurenciju i koje apeliraju na potrošaĉe s visokim „zelenim standardima“ (Krupka i 
Keleĉić, 2011). Poduzeća bi kod zelenih proizvoda trebala stvoriti zelenu marku gdje bi 
se potrošaĉima jasno dalo do znanja da se radi o proizvodima koja brinu za okoliš. Kod 
kupovne odluke vrlo je bitno da se stekne povjerenje kod zelenih potrošaĉa i samim 
time stvori imidţ na trţištu, odnosno stvori se marka i prepoznatljivost proizvoda. Stoga 
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je vaţno da se potrošaĉe ne zavarava o sastojcima proizvoda ili njegovoj stvarnoj 
upotrebi jer je cilj da se steknu lojalni potrošaĉi koji će kupovati zelene proizvode i 
pridobiti njihovo povjerenje. Kad se stekne povjerenje kod njih, poĉet će se stvarati 
marka samog zelenog proizvoda.  
4.1.1.3. Zeleno pakiranje 
Ono što će kupac prvo primijetiti na proizvodu je definitivno pakiranje tog proizvoda. 
Dobro dizajnirano pakiranje privlaĉi potrošaĉa i potiĉe ga na donošenje konaĉne odluke 
o kupnji proizvoda (Kotler i sur., 2014). Stoga je vrlo vaţno kako će proizvod 
zapakirati, u kakve će materijale biti zapakiran te hoće li se uopće kao takav svidjeti 
kupcima. Veću pozornost trebaju posvetiti proizvoĊaĉima koji proizvode zelene 
proizvode. Upravo oni imaju najteţi zadatak jer moraju imati na umu da su njihovi 
kupci vrlo inteligentni i da će primijetiti kako je njihov proizvod pakiran. Naglasak na 
zelenom pakiranju trebao bi biti da se isto pakiranje koristi više puta, odnosno da se 
proizvodi pakiranju u što manja pakiranja i tako utjeĉu na bolju iskoristivost prostora u 
skladištima i štede na troškovima prijevoza. TakoĊer, treba imati na umu da se 
proizvodi zapakiraju u pakiranja koja ne ispuštaju otrovne sastojke u sam proizvod 
(Nefat, 2014).  
4.1.1.4. Ekološke oznake 
Da ne bi došlo do zavaravanja potrošaĉa i laţnog predstavljanja zelenih proizvoda, 
Ministarstvo zaštite okoliša i energetike Republike Hrvatske ima ovlasti da sprijeĉi 
takvo ponašanje proizvoĊaĉa. Prema tome, Ministarstvo zaštite okoliša i energetike je 
nadleţno tijelo za dvije eko-oznake: za nacionalni znak zaštite okoliša Prijatelj okoliša i 
za znak zaštite okoliša Europske unije. Eko-oznake su dobrovoljni instrumenti zaštite 
okoliša pomoću kojih proizvoĊaĉi i davatelji usluga pokazuju da poštuju visoke 
standarde zaštite okoliša tijekom ţivotnog ciklusa proizvoda i pruţene usluge 
(https://mzoip.hr/hr/okolis/eko-oznake.html).  
Na slici 1 prikazan je znak hrvatskog ekološkog proizvoda koji se moţe koristiti kod 
prezentacije, oglašavanja i oznaĉavanja proizvoda. Oni proizvodi koji nose ovu oznaku 
oznaĉeni su kao „bio“ proizvodi ili „eko“ proizvodi. Ovaj znak sluţi za poljoprivredne 
proizvode koji jamĉe da je proizvod proizveden sukladno zakonodavstvu o ekološkoj 
proizvodnji (Nefat, 2014). TakoĊer, takvi proizvodi mogu nositi ovu oznaku jedino ako 
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su sastojci tog proizvodu u skladu sa Zakonom o ekološkoj proizvodnji. Certifikat o eko 
proizvodu takoĊer izdaje Ministarstvo zaštite okoliša i energetike.  
Slika 1 Znak hrvatskog ekološkog proizvoda 
 
Izvor: http://www.aronia-metlikovec.eu/certifikat-o-ekoloskoj-proizvodnji-poljoprivrednih-
prehrambenih-proizvoda /  (2. 4. 2019.)  
Slika 2 prikazuje nacionalni znak za zaštitu okoliša Prijatelj okoliša koji potrošaĉima 
jasno daje do znanja da su proizvodi koji dobiju ove oznake prošli stroge kontrole za 
zadovoljavanje kriterija vezanih uz oĉuvanje okoliša. 
Slika 2 Nacionalni znak za zaštitu okoliša - Prijatelj okoliša 
 
Izvor: http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx?id=195  (2.  4. 2019.) 
 
Slika 3 prikazuje znak za zaštitu okoliša Europske unije koji takoĊer obavještavaju 
kupce kako su prošli skup mjerila koje treba zadovoljiti kako bi što manje štetno utjecali 
na okoliš na razini propisa Europske unije. Prepoznatljive i zaštićene oznake ekoloških 
proizvoda moraju biti garancija kvalitete i naĉina proizvodnje proizvoda (Tolušić i sur., 
2014). 
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Slika 3 Znak zaštite okoliša Europske unije- Ecolabel 
 
Izvor: http://ec.europa.eu/environment/ecolabel /  (2. 4. 2019.) 
Postoje dvije skupine eko-oznaka: dobrovoljne i obavezne. Obavezne oznake su one 
koje su zakonom propisane i to su npr. kod potrošnje vode ili energije. ISO2 je definirala 
tri široke vrste dobrovoljnih oznaka: (https://globalecolabelling.net/what-is-eco-
labelling/): 
 TIP I - dobrovoljni, višestruko utemeljeni program treće strane koji dodjeljuje 
licencu kojom se autorizira uporaba ekoloških oznaka na proizvodima koji 
ukazuju na ukupnu ekološku povlaštenost proizvoda unutar odreĊene kategorije 
proizvoda na temelju razmatranja ţivotnog ciklusa. Ĉlanak 3. Pravilnika o znaku 
zaštite okoliša „Prijatelj okoliša“ (NN 91/16) jasno kaţe da u meĊunarodnom 
sustavu znakova zaštite okoliša, znak Prijatelj okoliša spada u eko-oznake tipa I, 
prema hrvatskoj normi HRN EN ISO 14024:2008 – Oznaĉivanje povezano s 
okolišem tipa I. 
 TIP II - informativne tvrdnje o samoprijavama okoliša. Takvi proizvodi mogu uz 
sebe imati izraze poput: „bez pesticida“, „moţe se reciklirati“, „biorazgradivo“ i 
sl.  
 TIP III - dobrovoljni programi koji pruţaju kvantificirane podatke o okolišu 
proizvoda, prema unaprijed odreĊenim kategorijama parametara koje je odredila 
kvalificirana treća strana i na temelju procjene ţivotnog ciklusa, i potvrĊene od 
strane te ili druge kvalificirane treće strane. 
 
                                                          
2
 ISO je MeĊunarodna organizacija za standardizaciju koja se bavi razvijanjem i objavljivanjem 
meĊunarodnih standarda (https://www.iso.org/home.html).  
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4.1.2. Definiranje zelene usluge 
Zelene usluge su usluge koje su prijateljske prema okolišu (https://www.igi-
global.com/dictionary/green-marketing-initiatives-and-sustainable-issues-in-hotel-
industry/54042). Prema toj definiciji moţe se zakljuĉiti kako zelene usluge isto kao i 
zeleni proizvodi manje štete okolišu i ĉovjeku. Zelena usluga je nematerijalnog 
karaktera, ali njezini materijalni sastojci uvelike utjeĉu na okoliš. Neki od primjera 
zelene usluge su nuĊenje zelene kuhinje, tj. nuĊenje prirodne hrane u restoranima i 
hotelima te korištenje recikliranih salveta i toaletnog papira. Svaka usluga veţe se uz 
zeleni proizvod pa je tako van der Zwanu (2003) zelene usluge s proizvodima podijelio 
u tri kategorije:  
1. Usluge vezane uz proizvod - usluge koje se potrošaĉu nude dodatno uz prodaju 
proizvoda, npr. jamstva i odrţavanja. Takve usluge produţuju ţivotni vijek 
proizvoda i tako štede na materijalu i energiji koja je potrebna za proizvodnju 
samog proizvoda. 
2. Usluge korištenja - usluge u kojima se proizvod moţe koristiti, ali ne i 
posjedovati, kao npr. iznajmljivanje i dijeljenje. Tijekom vršenja ovih oblika 
usluga dovodi do smanjenja broja prodanih proizvoda i samim time se ne 
zagaĊuje okoliš. 
3. Usluge rezultata - usluge putem kojih se naglasak stavlja na zadovoljstvo 
korisnika gdje pruţatelj usluga jamĉi pozitivan rezultat, tu se moţe izdvojiti npr. 
obuka i pomoć poljoprivrednicima u uporabi pesticida prilikom ĉega se 
sprjeĉava šteta koja nastaje prilikom neodgovarajuće primjene.  
4.2. Zelena cijena 
Cijena kao sastavnica zelenog marketinškog spleta ima vrlo vaţnu uloga, kako za 
proizvoĊaĉa tako i za potrošaĉa. Cijena za proizvoĊaĉa u konaĉnici donosi dobit, dok za 
potrošaĉa predstavlja znatan trošak. Cijena zelenog proizvoda u pravilu je veća nego što 
je to cijena za uobiĉajen proizvod. Zeleni proizvodi u pravilu trebaju potrošaĉima 
donositi veću korisnost, što se posebno odnosi na prehrambene proizvode koji povoljno 
djeluju na zdravlje te su obiĉno i skuplji (Nefat, 2014). TakoĊer, jedan od segmenta za 
većom cijenom je i to što su ekološki prihvatljiviji za okoliš.  
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4.2.1. Ĉimbenici za oblikovanje cijene 
Bhalerao i Deshmukh (2015) došli su do zakljuĉka kako na cijenu proizvoda utjeĉe 
nekoliko ĉimbenika kao što su trošak materijala, diferencijacija proizvoda, 
konkurencija, trţišni udio i potrošaĉka percipirana vrijednost proizvoda. Nefat (2014) 
ĉimbenike cijene dijeli na troškove proizvodnje, percipiranu vrijednost proizvoda i 
konkurenciju. Svako poduzeće koje posluje sa zakonskom regulativom društveno 
odgovornog poslovanja moţe steći konkurentsku prednost na trţištu. Ranije je 
spomenuto kako zeleni proizvodi imaju veću cijenu od obiĉnih proizvoda, a izmeĊu 
ostalog jedan od razloga su troškovi proizvodnje takvih proizvoda koja iziskuju 
relativno visoke cijene troškova proizvodnje. Cilj je svakog poduzeća da cijenom 
konkurira na trţištu, a istodobno da ostvaruje što veću dobit. Zelena poduzeća se 
ponudom više vrijednosti uz više troškove, u pravilu, opredjeljuju za strategiju 
diferencijacije
3
, a ne strategiju niskih troškova (Nefat, 2014). Time se nastoji stvoriti 
imidţ i postati bolji od konkurencije i tako svojim zelenim proizvodima postati jedna od 
vodećih poduzeća na trţištu. 
4.3. Zelena komunikacija 
Za dobru zelenu komunikaciju potrebno je odmalena djecu uĉiti o odrţivome razvoju i 
zelenom marketingu, tako da se s njima razgovara, razmjenjuju mišljenja i stavovi, a sve 
to u svrhu da pojam zelenog marketinga dopre u umove djece, buduće zelene potrošaĉe. 
Nije samo bitno da djeca na vrijeme o tome uĉe, već je i kod odrasle populacije i mladih 
bitno da se dobro informiraju o zelenom marketingu. Zelena komunikacija je praksa 
odabira energetski uĉinkovitih komunikacijskih i mreţnih tehnologija i proizvoda te 
minimaliziranje korištenja resursa kad god je to moguće u svim granama komunikacija 
(https://www.quora.com/What-is-green-communication).  
 
 
                                                          
3
 Pod pojmom strategije diferencijacije podrazumijeva se konkurentska prednost koja se nastoji postići na 
trţištu tako što se stvori imidţ, a koji nudi bolje i kvalitetnije proizvode i usluge na trţištu od 
konkurencije.  
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4.3.1. Zeleno oglašavanje 
Prema Kotler i sur. (2014) oglašavanje predstavlja bilo koji plaćeni oblik neosobne 
prezentacije i promocije ideja, dobara i usluga od strane oznaĉenog sponzora kroz 
tiskane medije, medije za radiodifuziju, mreţnih medija, elektroniĉkih medija i medija 
za vanjsko oglašavanje. S druge strane, zeleno oglašavanje je ono koje tvrdi da su 
oglašavani proizvodi prijateljski okolišu ili da proces njihove proizvodnje ĉuva resurse 
ili energiju (Nefat, 2014). Vidljivo je kako zeleno oglašavanje ima veći utjecaj na 
oĉuvanje okoliša, kao npr. tiskanje oglasa na recikliranom papiru ili korištenje manje 
toksiĉkih boja prilikom tiskanja oglasa i sl. Time se štedi na troškovima samog 
oglašavanje, a i manje se šteti okolišu. Jedan od bitnijih elemenata zelenog oglašavanje 
je taj da poruke koje se promoviraju potrošaĉima budu istinite kako bi se stvorila 
lojalnost i povjerenje izmeĊu proizvoĊaĉa i potrošaĉa. Prilikom oblikovanja poruke 
treba imati na umu da sama poruka potrošaĉima mora pruţati što je više moguće 
informacija o proizvodu. U današnje vrijeme svoje poruke usmjerili su putem 
seksualnog apela, najviše se takve poruke oglašavaju putem TV kanala. Tvrtke koje su 
doista ozbiljne u vezi zelenog marketinga trebale bi takoĊer promatrati sadrţaj ili 
poruku etiĉki i moralno prije slanja u društvo putem oglasa te bi to svakako pomoglo u 
smanjivanju loših uĉinaka oglašavanja na djecu (Bhalerao i Deshmukh, 2015).  
4.3.2.  Apeli zelenog oglašavanja 
Dokazano je kako apeli pozitivno utjeĉu na podsvijest potrošaĉa te na samu kupnju 
proizvoda, stoga je vaţno da se na zelene potrošaĉe utjeĉe tako da se apelira na njihove 
emocije preko pitanja vezana za okoliš, brige o otpadu, buĊenja svjesnosti štednje 
elektriĉne energije, brige za zdravlje i sl.  
Na temelju tih ĉinjenica, osim klasiĉne podjele apela, u zelenom marketingu apeli se 
dijele na emocionalne, racionalne i moralne. Emocionalni apeli apeliraju na sklad s 
prirodom i zadovoljstvo vezano uz ekološku osviještenost. Racionalni apeli stavljaju 
naglasak na tehniĉka obiljeţja proizvoda, dok su moralni apeli vezani uz osjećaj za ono 
što je ispravno vezano za pitanja okoliša (Nefat, 2014).  
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4.4. Zeleni marketing i lanac opskrbe 
Zeleni lanac opskrbe definira se kao integracija razmišljanja o pitanjima okoliša u lanac 
opskrbe, što ukljuĉuje dizajn proizvoda, nabavu i izbor materijala, proizvodne procese, 
isporuku gotovog proizvoda potrošaĉima te upravljanje krajem ţivotnog vijeka 
proizvoda kada više nije koristan u uporabi (Nefat, 2014). Već je ranije spomenuto kako 
je kod zelenog marketinga bitno da se proizvodnim ciklusom proizvoda koriste 
reciklirani materijali proizvodnje, da se štedi s oskudnim resursima te da se u što manjoj 
mjeri šteti okolišu. Iz navedenog se moţe zakljuĉiti kako je lanac opskrbe zapravo 
ciklus u kojem proizvod prolazi od svoje poĉetne (nulte) vrijednosti do gotovog 
proizvoda, odnosno do same distribucije proizvoda potrošaĉima te u konaĉnici do 
upravljanja njime nakon što on više za funkcionalnu upotrebu. Prilikom upravljanja 
kanalima distribucije, koji je jedan od aspekta upravljanja kanalima distribucije, velika 
se pozornost stavlja na broj i vrstu posrednika, na odabir sirovina od dobavljaĉa te 
odabir trgovaca na malo koji proizvode prodaju krajnjem potrošaĉu. Razumijevanjem i 
odgovarajućim izborom kanala distribucije poduzeće pruţa vrijednost kupcima i postiţe 
konkurentsku prednost, dok je najveći izvor troškova u kanalima distribucije otpad koji 
se stvara na svakoj razini kanala, a ĉije je odlaganje skupo i šteti okolišu (Nefat, 2014). 
Cilj je da se takvi troškovi svedu na minimum, a da se pritom stvori što manji negativan 
uĉinak na okoliš.  
Drugi aspekt o kanalima distribucije vezan je za logistiku. Kotler i sur. (2014) trţišnu 
logistiku definiraju kao planiranje infrastrukture kojom bi se zadovoljila potraţnja, 
zatim primjena i kontrola fiziĉkog protoka materijala i završnih dobara od toĉke 
podrijetla do toĉke korištenja i konaĉno ispunjenje kupĉevih zahtjeva uz ostvarenje 
dobiti. Iz ove definicije jasno je vidljivo kako je logistika vezana uz isporuku proizvoda 
krajnjem potrošaĉu, dok je naglasak na vrstu prijevoza prilikom isporuĉivanja robe. 
Stoga je cilj same isporuke proizvode kod zelenog lanca opskrbe taj da se smanji otpad i 
zagaĊenje koje proizlazi iz aktivnosti prijevoza i nezgoda koje se dogode prilikom 
prijevoza. Zbog uporabe fosilnih goriva prilikom prijevoza, glavni problem distribucije 
i logistike su stakleniĉki plinovi koje je potrebno svesti na najmanju mjeru (Nefat, 
2014). TakoĊer, jedan od ciljeva zelene logistike je da se smanje troškovi prilikom 
pakiranja proizvode što je već ranije detaljnije objašnjeno kod zelenog pakiranja 
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proizvoda, dok je najvaţniji cilj da se maksimalno smanji negativni utjecaj logistike na 
okolinu.  
4.4.1. Povratna logistika 
Povratna logistika posljednji je korak u upravljanju zelenim lancem opskrbe. Ona se 
odnosi na sve logistiĉke aktivnosti za prikupljanje, rastavljanje i procesiranje korištenih 
proizvoda, njihovih dijelova i materijala da bi se odrţivo (zeleno, prijateljski okolišu) 
obnavljanje (Nefat, 2014). Povratna se logistika moţe dogoditi i onda kada kupac ţeli 
vratiti proizvod iz bilo kojeg razloga. U sam proces povratne logistike ukljuĉeno je više 
marketinških funkcija, kao što su sam marketing, logistika, distribucija i prijevoz.  
4.4.2. Odrţiva maloprodaja 
U današnje, suvremeno doba, naĉini poslovanja, potrebe trţišta te sve zahtjevnija 
oĉekivanja kupaca doveli su do toga da zeleni naĉin poslovanja postaje vrlo znaĉajan i u 
maloprodaji. Traţe se sve veći zahtjevi za trgovce od strane kupaca, drţave i ostalih 
institucija koji se odnose na zeleno poslovanje i oĉuvanje okoliša i zdravlja ĉovjeka. 
Pred trgovcima je postavljen jedan zahtjevan zadatak, a to je da privuku što veći broj 
kupaca u svoje poslovnice. S druge strane, za kupce je veliki plus što se na policama u 
trgovinama nalazi široki asortiman proizvoda razliĉitih proizvoĊaĉa, ali, naţalost, ne i 
širok asortiman zelenih proizvoda. MeĊutim, u cilju da se poboljša ponuda zelenih 
proizvoda, trgovci na malo mogu poticati dobavljaĉe da nude razne zelene proizvode 
(Nefat, 2014).  
Nefat (2014) istiĉe kako trgovci na malo imaju nekoliko osobitih uloga koje pridonose 
ozelenjivanju poslovanja, a to su sljedeći:  
 osigurati fiziĉko okruţenje prijateljsko okolišu gdje se potiĉe na interakciju s 
kupcima 
 prenositi robu od proizvoĊaĉa do potrošaĉa na naĉin prijateljski okolišu, 
odnosno uz što manju potrošnju materijala 
 širiti glas potrošaĉa i pruţati povratnu informaciju dobavljaĉima i zelenom 
dizajnu proizvoda ili o zelenom pakiranju 
 ekonomizirati i stimulirati upravljanje krajem ţivotnog ciklusa proizvoda 
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 podrţavati cjelokupni vrijednosti sustav pri ĉemu posebnu uloga ima 
tehnologija, tj. potrebno je minimalno korištenje grijanja, osvjetljenja i sl. u 
prodavaonicama. 
5. PRIMJER ZELENOG PROIZVODA U REPUBLICI HRVATSKOJ 
Za primjer zelenog proizvoda u Hrvatskoj uzet je Eco Bianco deterdţent za strojno 
pranje bijelog rublja. Eco Bianco prvi je hrvatski ekološki deterdţent. ProizvoĊaĉ je 
tvrtka Ecology 108 iz Pule s direktorom Ţeljkom Belecom. Ovaj snaţan deterdţent ne 
sadrţi štetne sastojke, ne izaziva alergije i ne šteti okolišu. Pere daleko bolje od mnogih 
klasiĉnih deterdţenata i bez potrebe za korištenjem omekšivaĉa. Istovremeno 
zadovoljava najstroţe ekološke kriterije i standarde koje je propisala Europska komisija 
za nositelje znaka EU Ecolabel. Ne sadrţi bojila, optiĉke izbjeljivaĉe niti umjetne 
parfeme s alergenima (http://alternativa-za-
vas.com/index.php/clanak/article/ecobianco).  
Eco Bianco ima sljedeće karakteristike (http://alternativa-za-
vas.com/index.php/clanak/article/ecobianco):  
 smanjuje potrošnju energije 
 ne ispušta štetne plinove u okoliš 
 proizvodi se uz odgovorno korištenje materijala i sirovina 
 biorazgradiv je nakon uporabe 
 
Eco Bianco (Slika 4) ekološki je proizvod koji brine za zdravlje potrošaĉa i zaštitu 
okoliša. Još jedna pozitivna strana je to što deterdţent nije testiran na ţivotinjama.  
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Slika 4 EcoBianco deterdţent 
 
Izvor: https://alternativa-webshop.com/products/ecobianco-ekoloski-deterdzent-u-prahu-ecology108-1-
2kg (19. 6. 2019.) 
 
EcoBianco deterdţent dolazi u pakiranju od 1,2 kg po cijeni od 46,50 kn. Jedno 
pakiranje dovoljno je za 50-60 pranja rublja na 60°C-90°C. Odnosno za 30-40 pranja na 
30°C-40°C ili za 20 pranja na temparaturi od samo 20°C 
(http://ecology108.com/ecobianco-color/). Pakiranje Eco Bianco deterdţenta dolazi u 
kartonskim kutija, dok je većina obiĉnih, nezelenih deterdţenti pakirani u plastiku ili 
najlon. Cijena je, doduše, skuplja u odnosu na proizvode, tj. deterdţente koji nisu zeleni. 
Ovaj zeleni proizvod prodaje se preko internetskih stranica razliĉitih webshopova, npr. 
Zdravi dućan.hr, Alternativa-webshop.com i sl. No, kako kaţe gospodin Belec, njihov 
se proizvod ne moţe naći u hrvatskim trgovaĉkim lancima jer oni nisu zainteresirani za 
njega (http://www.poslovni.hr/poduzetnik/lakse-oprali-italiju-i-svicarsku-negoli-velike-
hrvatske-trgovacke-lance-317959 ). Doduše, od svibnja ove godine Eco Bianco moţe se 
pronaći na policama ekoloških proizvoda za ĉišćenje u svim Kaufland poslovnicama u 
Hrvatskoj. Promocija, odnosno promotivne aktivnosti koje se koriste za promoviranje 
Eco Bianco deterdţenta nisu jaĉe istaknute, osim povremenih ĉlanaka i oglasa o 
samome proizvoĊaĉu i proizvodu.  
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6. PRIMJER ZELENOG PROIZVODA U INOZEMSTVU 
Primjer inozemnog zelenog proizvoda je proizvod DM-a. Toĉnije linija ekoloških 
proizvoda za ĉišćenje / kućanstvo koje nudi DM. DM jedan je od najvećih drogerijskih 
lanaca. 1973. godine otvorena je prva DM prodavaonica u Njemaĉkoj. Danas je DM sa 
159 prodavaonica zastupljen po cijeloj Hrvatskoj. Upravno-distributivni centar u 
Zagrebu središte je za cijelu Hrvatsku, kao i poveznica za susjedne zemlje u 
jugoistoĉnoj Europi (https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/o_nama/portret/). 
U DM-ovim poslovnicama mogu se pronaći linije ekoloških proizvoda poput Method, 
Ecover, Frosch i Denkmit. Svi proizvodi ovih marki nose najstroţe certifikate za 
ekološku proizvodnju, poput Ecolabel certifikata.  
 
Proizvodi marke Method (Slika 5) potpuno su netoksiĉni, bez parabena i biorazgradivi, 
a pored svega toga ne zagaĊuju okoliš (https://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/domacinstvo/ekoloski_proizvodi_za_kucanstvo/). 
Method sredstvo je namijenjeno za ĉišćenje kuhinje, otklanjanju masnoće i prljavštine.  
Slika 5 Method sredstvo za ĉišćenje kuhinje 
 
Izvor: https://www.biolindo.hr/method/sredstvo-za-ciscenje-kuhinje (19. 6. 2019.) 
 
Sljedeća marka je Ecover (Slika 6) koji su na bazi biljnih i mineralnih sirovina koriste 
snagu prirode i pomaţu odrţavanju zdravog doma, obitelji i okoliša. Svi su proizvodi u 
biorazgradivim pakiranjima koja se mogu reciklirati i nisu testirani na ţivotinjama 
(https://www.dm-
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drogeriemarkt.hr/hr_homepage/domacinstvo/ekoloski_proizvodi_za_kucanstvo/). U 
liniji Ecover sredstva mogu se pronaći sljedeći proizvodi: Ecover sredstvo za pranje 
poda, Ecover deterţent za vunu i fino rublje, univerzalno sredstvo za ĉišćenje te Ecover 
omekšivaĉ za rublje.  
Slika 6 Ecover sredstvo za ĉišćenje poda 
 
Izvor:https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/domacinstvo/ekoloski_proizvodi_za_kucanstvo/ 
(19. 6. 2019.) 
 
Ocat, limun i soda bikarbona glavni su sastojci Frosch marke (Slika 7). U DM-ovim 
policama nalaze se Frosch baby sredstvo za uklanjanje mrlja, Frosch sredstvo za 
ĉišćenje drvenih površina te sredstvo za ĉišćenje s octenom kiselinom.  
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Slika 7 Frosch sredstvo za ĉišćenje drvenih površina 
 
Izvor:https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/domacinstvo/ekoloski_proizvodi_za_kucanstvo/ 
(19. 6. 2019.) 
 
Posljednja marka koja se nalazi u DM-u je Denkmit marka (Slika 8). Proizvodi Denkmit 
marke su deterdţenti i omekšivaĉi za pranje rublja, tablete za strojno pranje posuĊa 
univerzalno sredstvo za ĉišćenje. Po tome što na sebi nose znak djeteline moţe se 
prepoznati da se radi o artiklima proizvedenim na maksimalno ekološki naĉin, a plavi 
simbol zemaljske kugle s majicom, ĉašom i ĉetkom signalizira da se ovim proizvodima 
pere i ĉisti u duhu odrţivog razvoja (https://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/domacinstvo/ekoloski_proizvodi_za_kucanstvo/).  
Slika 8 Denkmit tablete za strojno pranje posuĊa 
 
Izvor:https://www.dm-drogeriemarkt.hr/hr_homepage/domacinstvo/ekoloski_proizvodi_za_kucanstvo/ 
(19. 6. 2019.) 
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Proizvodi marke Denkmit pakirani su u reciklirana plastiĉna pakovanja (boce), osim 
tableta za strojno pranje posuĊa koje su pakirane u kartonske kutije. Proizvodi marke 
Method pakirani su u bocama od 100 % reciklirane plastike 
(https://www.biolindo.hr/method/sredstvo-za-ciscenje-kuhinje ). Ostali proizvodi marke 
Frosch i Ecover takoĊer su pakirani od biorazgradivih materijala. Preko neizravnog 
prodajnog kanala kupci mogu kupiti bilo koji proizvod za ĉišćenje u svim DM-ovim 
poslovnicama u Republici Hrvatskoj, ali i izvan granica. Promocija DM-a i njihovog 
prodajnog asortimana vrlo je bitna. Stoga im mjeseĉno izlazi katalog s artiklima koji su 
na sniţenju te pogodnostima koje se nude (https://www.dm-
drogeriemarkt.hr/hr_homepage/usluge/1354360/dm_katalog_srpanj_2019.html). Jedan 
od oblika pogodnosti jer njihova DM kartica (Active beauty)  putem koje se skupljaju 
bodovi te ostvaruju odreĊeni popusti. Isto tako, imaju svoju Facebook stranicu i 
Instagram profil, gdje svakodnevno objavljuje najnovije obavijesti.  
Cijena proizvoda svake marke se razlikuje. Cijena Method sredstvo za ĉišćenje kuhinje 
za 490 ml iznosi 24,90 kn. Cijena Ecover sredstva za ĉišćenje poda 1l za 29,90 kn. 
Frosch sredstvu za ĉišćenje drvenih površina 750 ml, cijena iznosi 34,90 kn. Dok cijena 
Denkmit omekšivaĉa za rublje 1l iznosi 8,90 kn. Vidljivo je kako je cijena većine 
ekoloških proizvoda viša u odnosu na proizvode za ĉišćenje koji nisu zeleni, osim 
omekšivaĉa za rublje, ĉija cijena je manja na odnosu ostale omekšivaĉe za rublje, poput 
Ornela ili Silana.  
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7. ISTRAŢIVANJE O INFORMIRANOSTI POTROŠAĈA O 
ZELENOM MARKETINGU  
7.1. Metodologija istraţivanja 
Ciljevi ovoga rada su: saznati koliko su potrošaĉi informirani o zelenom poslovanju i 
zelenim proizvodima i uslugama te jesu li spremni poĉeti koristiti zelene proizvode i 
usluge ili su ipak više skloni obiĉnim proizvodima i uslugama.  
Temeljem prikupljenih i analiziranih sekundarnih podataka iz strane i domaće literature,  
uoĉeno je da je potrebno provesti primarno, opisno istraţivanje putem kojeg će se doći 
do toĉnih podataka o trenutnom stanju informiranosti potrošaĉa o zelenom marketingu 
te postoji li uopće potreba za zelenim proizvodima i zelenom poslovanju. Za potrebe 
ovog istraţivaĉkog rada provedeno je opisno istraţivanje.  
Kao instrument istraţivanja izabran je online anketni upitnik koji je sastavljen na 
temelju definiranih ciljeva rada. Pitanja u anketnome upitniku su strukturirana, odnosno 
zatvorenog su tipa. Anketni upitnik sastavljen je od 13 pitanja. Prvi dio anketnog 
upitnika odnosio se na sociodemografske podatke ispitanika (1-3), srednji dio odnosio 
se poznavanje ispitanika od pojmu zelenog potrošaĉa i zelenog marketinga (4-9) te se 
zadnji dio odnosio na potrebu povećanja zelenog marketinga u današnjem vremenu. 
Osnovni skup (populacija) su potrošaĉi koji svakodnevno kupuju proizvode te koji se 
koriste društvenom mreţom Facebook, što znaĉi da je ovaj uzorak namjerni uzorak.  
Prije provoĊenja anketnog upitnika bilo je provedeno predtestiranje anketnog upitnika 
na 5 ispitanika. Anketni upitnik provodio se putem društvene mreţe Facebook od 9. 
svibnja do 13. svibnja 2019. godine Uzorkom je obuhvaćeno 109 ispitanika. Dobiveni 
podatci obraĊeni su putem deskriptivne analize u Microsoft Exelu te u grafiĉki prikazani 
i objašnjeni u sljedećim potpoglavljima.  
7.2. Rezultati istraţivanja 
Anketni upitnik ispunilo je ukupno 109 ispitanika, od ĉega je 78 % ţenskog, a 22 % 
muškog spola. U ispitivanju su sudjelovale osobe od navršenih 20 godina, a najveći 
postotak (69,7 %) pripada u skupinu od 21 do 30 godina (Grafikon 1). 
Lana Kovaĉić                                              Uloga zelenog marketinga u suvremenom poslovanju 
 
MeĊimursko veleuĉilište u Ĉakovcu                                                                                            30 
 
Grafikon 1 Dob ispitanika 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
 
Prema stupnju obrazovanja najveći udio ispitanika ima završenu ĉetverogodišnju 
srednju školu (54,1 %), 26,6 % ispitanika ima završen preddiplomski struĉni / 
sveuĉilišni studij, njih 7,3 % ima završen diplomski struĉni/sveuĉilišni studij, 6,4 % ima 
završenu trogodišnju srednju školu, 4,6 % ima završenu osnovnu školu, dok 0,9% ima 
završen poslijediplomski struĉni/sveuĉilišni studij (Grafikon 2). 
Grafikon 2 Stupanj steĉenog obrazovanja ispitanika 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
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Grafikon 3 prikazuje u kojoj su mjeri ispitanici (potrošaĉi) upoznati s pojmom „Zelenog 
marketinga“. Njih 28,4 % od ukupno uopće ne zna što je to zeleni marketing, dok je 
samo 11,9 % njih u potpunosti sigurno što je to zeleni marketing. Na temelju ovoga 
rezultata moţe se zakljuĉiti kako potrošaĉi još uvijek nisu dovoljno informirani o 
zelenom marketingu i ne znaju što on zapravo predstavlja.  
Grafikon 3 Informiranost potrošaĉa o terminu zelenog marketinga 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
 
Grafikon 4 prikazuje prve asocijacije na zeleni marketing kod ispitanika. Vidljivo je 
kako 32,9 % ispitanika zeleni marketing asocira na okoliš, 31,6 % ispitanika na 
ekološku proizvodnju, 8,8 % na odrţivi razvoj, dok preostalih 26,5 % ispitanika zeleni 
marketing asocira na pojmove poput zeleni hoteli, ekoturizam, parkovi i sl.  
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Grafikon 4 Asocijacije potrošaĉa na termin zeleni marketing 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
Na grafikonu 5 vidljivo je u kojoj su mjeri potrošaĉi upoznati s pojmom „Zelenog 
potrošaĉa“. Uoĉljivo je kako potrošaĉi uopće ne znaju što je to zeleni potrošaĉ (29,4 %), 
dok njih 11 %  potpunosti zna tko je zeleni potrošaĉ. 
Grafikon 5 Informiranost potrošaĉa o terminu zeleni potroša 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
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Na Grafikonu 6 vidljivo je kako veliki postotak njih, ĉak  98,2 % je odgovorilo ispravno 
na pitanje tko je to zeleni potrošaĉ, a samo 1,8 % nije znalo tko je zeleni potrošaĉ. 
Grafikon 6 Informiranost potrošaĉa o definiciji zelenog potrošaĉa 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
Više od pola ispitanika (51,4 %) sebe smatra zelenim potrošaĉem, samo 0,9 % sebe 
smatra u potpunosti zelenim potrošaĉem, dok se 8,4 % ispitanika uopće se ne smatra 
zelenim potrošaĉem što je vidljivo na Grafikonu 7. 
Grafikon 7 Samoprocjena potrošaĉa kao zelenog potrošaĉa 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
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Na Grafikonu 8 vidljivo je kako najviše potrošaĉa, ĉak njih 67,9 % najĉešće kupuje 
proizvode za koje smatraju da su bolji, ali ne gledaju njihove oznake, dok njih 11,9 % 
kupuje iskljuĉivo proizvode koje imaju BIO ili EKO oznaku. 
Grafikon 8 Vrsta proizvoda koje potrošaĉi najĉešće kupuju 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
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Grafikon 9 Spremnost potrošaĉa na izdvajanje više novca za proizvode koji manje štete 
okolišu i zdravlju ĉovjeka i djece 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
Na Grafikonu 10 prikazano je kako 75,2 % ispitanih smatra da je potrebno proizvoditi 
proizvode i usluge koje će manje štetiti nego proizvoditi one koji su proizvedeni na 
pesticidima i kancerogenim tvarima. Njih 15,6 % takoĊer visokom ocjenom na tablici 
(ocjena 4) dokazuje kako se takoĊer slaţu s podatkom kako je potrebno proizvodite 
zelene proizvode. 
Grafikon 10 Proizvodnja zelenih proizvoda 
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Na Grafikonu 11 ispitanici su se izjasnili o tome kako su potrebna zelena poduzeća koja 
će proizvoditi zelene proizvode, brinuti o oĉuvanju okoliša i zdravlja ĉovjeka i djece u 
cjelini (74,3 %). Stoga je vaţno da se zeleni marketing uvede u obrazovanje, u 
svakodnevni privatni i poslovni ţivot, a najvaţnije da se uvede u poduzeća kako bi se 
ona što prije i brţe prilagodila i osvrnula k zelenom poslovanju i poĉela s proizvodnjom 
zelenih proizvoda i usluga jer je u ovome istraţivanju dokazano kako su potrošaĉi 
spremni izdvojiti više novaca za takve proizvode, a i potraţnja za istim postoji. 
Grafikon 11 Potreba za poduzećima usmjerena k zelenom poslovanju 
 
Izvor: Izrada autorice prema provedenom istraţivanju 
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8. ZAKLJUĈAK 
S obzirom na aktualno stanje okoliša i pojave novih oblika bolesti ĉovjeka, biljki i 
ţivotinja, ĉovjek postaje svjesniji tih problema. Samim time što je svjestan da je 
potrebno nešto poduzeti i promijeniti, dovodi do pojave novog oblika marketinga, 
odnosno zelenog marketinga. Zeleni marketing podrazumijeva sve aktivnosti koje je 
potrebno provesti kako bi se zadovoljile potrebe potrošaĉa s time da se naglasak stavlja 
na raspolaganje s minimalnim resursima te da ima što manji negativan utjecaj na okoliš 
i ĉovjeka u cjelini. Da bi poduzeća uspješno plasirala svoje zelene proizvode na trţište 
te privukla što više zelenih potrošaĉa, potrebno je takve proizvode prezentirati i 
predstaviti potrošaĉima na dosljedan naĉin. Zbog nedovoljno informiranja o zelenom 
marketingu i prednostima koje on nudi, potrošaĉi nisu svjesni da on postoji. Nisu 
svjesni da postoje zeleni proizvodi i usluge koji će zadovoljiti njihove potrebe i ţelje, a 
koji neće štetiti njima i njihovim bliţnjima te u konaĉnici i okolišu.  
U radu je zeleni marketing prikazan preko zelenog marketing miksa. U zeleni marketing 
miks ubrajaju se zeleni proizvodi, odnosno zelene usluge, zatim zelena cijena, zelena 
komunikacija i zeleni lanac opskrbe. Temeljem prikupljenih sekundarnih podataka iz 
dostupne literature moţe se zakljuĉiti kako za laku i toĉnu prepoznatljivost i 
informiranost  o zelenim proizvodima i uslugama postoje odreĊeni standardi, odnosno 
ekološke oznake. Putem njih potrošaĉi lakše mogu prepoznati one proizvode i usluge 
koji su proizvedeni na iskren, pošten, a prije svega prijateljski naklonjen okolišu. 
Najviša eko-oznaka na podruĉju Europske unije je Ecolabel koja se dodjeljuje 
proizvodima i uslugama koje zadovoljavaju najviše ekološke standarde. Najbitniji 
segment kod većine potrošaĉa je definitivno cijena zelenih potrošaĉa. Istraţivanja su 
pokazala kako su zeleni proizvodi i usluge u većini sluĉajeva skuplji od obiĉnih 
proizvoda i usluga. Potrebno je imati na umu da na oblikovanje cijene zelenih proizvoda 
utjeĉe niz ĉimbenika, poput troškova, percipirane vrijednosti proizvoda i konkurencije. 
Kada se spoje svi ĉimbenici dolazi se do konaĉne cijene koja je, kako je već ranije 
spomenuto, veća u odnosu na cijenu koja se oblikuje kod obiĉnih proizvoda. Da bi 
potrošaĉi bili dovoljno informirani o zelenom proizvodu, a i o njegovim 
karakteristikama i cijeni, vrlo bitna je komunikacija. Najbitniji element zelene 
komunikacije je taj da se potrošaĉima ne šalju zavaravajuće zelene informacije, već da 
su informacije koje se nude budu toĉne i dosljedne zelenog poslovanja. TakoĊer se za 
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komunikaciju s potrošaĉima koriste razliĉiti apeli zelenog oglašavanja, koji mogu biti 
emocionalni, racionalni ili moralni apeli. Vaţno je da se proizvoĊaĉi informiraju o tome 
u kojoj su mjeri potrošaĉi zadovoljni njihovim zelenim proizvodima te jesu li spremni 
da prihvate kritike potrošaĉa. Vrlo je bitno da je zeleni proizvodi odrţivo oglašavaju, 
dostavljaju, takoĊer da se u prodavaonicama nalaze na policama koje su u skladu s 
odrţivošću i sl. Za to je zaduţen zeleni lanac opskrbe u koji se ubrajaju povratna 
logistika i odrţiva maloprodaja.   
Rezultati istraţivanja u velikoj mjeri potvrĊuju teorijske pretpostavke. Na temelju 
prikupljenih podataka iz istraţivanja moţe se zakljuĉiti kako potrošaĉi još uvijek nisu 
dovoljno informirani u upoznati s terminom zelenog marketinga te ga ne primjenjuju, a 
ujedno ne kupuju zelene proizvode, već sam manji dio njih kupuje iskljuĉivo proizvode 
s BIO ili EKO oznakom. Ono bitnije je to da su potrošaĉi ipak spremni i voljni poĉeti 
koristiti proizvode koji manje štete okolišu i zdravlju ĉovjeka te su voljni izdvojiti i više 
novaca za takve proizvode, dok je manji broj onih koji su ipak više skloni obiĉnim 
proizvoda. TakoĊer, veliki postotak je onih koji smatraju da je bitno da se proizvode 
zeleni proizvodi i da su potrebna poduzeća koja će biti sklona zelenom poslovanju. 
Moţe se zakljuĉiti kako je uloga zelenog marketinga u suvremenom poslovanju bitna za 
buduće generacije i buduća poslovanja jer postoji potraţnja za zelenim marketingom i 
zelenim poslovanjem. Naime, potrošaĉ postaje svjestan problema koje stvaraju ĉovjek, 
tehnologija, moderni svijet, masovni turizam, GMO prehrana i sl. Isto tako, vrlo je bitno 
da se zeleni marketing promovira potrošaĉima jer još uvijek nije dovoljno zastupljen u 
umovima potrošaĉa. 
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